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Opinnaytetyodn tausta pohjautuu omaan tyohoni Brand Managerin tehtavissa. TAman toi-
minnallisen opinnaytetydn tavoitteena on luoda toteuttamiskelpoinen mediasuunnitelma
oman brandiportfolioni kuluttajabrandille, jonka avulla voin paitsi tuoda ilmi omaa tyén
kautta hankittua osaamistani seké helpottaa paivittaista tydskentelyani bréandien parissa.
Mediasuunnitelman tavoitteena on tukea brandille asetettuja tavoitteita ja luoda viitekehyk-
set vuoden 2020 media-aktiviteeteille.

Teoriapohja ja opinnaytetydn empiirinen osa on rajattu kasittelemé&an brandin strategista
kehittamista ulkoisen viestinnan keinoin yleiselld tasolla ja vain niiden kanavien osalta, joita
opinnaytetytn empiirisessa osassa on noussut esiin. Helpottaakseen nykypaivan monimut-
kaisen mediakentdn ymmartamista ja sen vaikutusta brandin rakentamiseen, on teoria-
osuudessa otettu huomioon mya@s taustatekijat yhteiskuntamme muutosten takana. Empii-
rinen osa on keskittynyt erityisesti strategiseen brandin kehittdmiseen ja mediasuunnittelu-
prosessiin, joita kasitellaan peilaten teoriaa kaytannon yritysesimerkkiin.

Tama toiminnallinen opinnaytetyd on toteutettu talvella 2020, joka on yhdistetty kattavaksi
teorian ja k&ytannon yhdistavéksi kokonaisuudeksi kevaalla 2020. Teoriapohja ja empiiri-
nen osuus kulkevat vieretysten toisiaan tukien koko opinnaytetydn ajan. Teoriaa pohjataan
tutkimuksiin, kirjallisuus- ja verkkolahteisiin, mutta myds Brand Managerin tyon ja sen yh-
teistyokumppaneiden kautta saatuun tietoon.

Opinnaytetydn toiminnallisen osuuden tuloksena syntynyt mediasuunnitelma hyvéksyttiin
kansainvaliselld taholla, joten sen voidaan olettaa noudattavan mainonnan perusperiaat-
teita seka vastaavan onnistuneesti brandille asetettuihin tavoitteisiin. Mediasuunnitelman
lopullinen vaikutus opinnaytetytssa kasitellyn brandin kehitykseen on kuitenkin mitatta-
vissa vasta pidemman aikavalin seurauksena.
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bréandi, brandays, kuluttajabrandi, brandiviestintda, mediasuunnittelu
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1 Johdanto

Bréandin rakentaminen on ollut keskustelun keskidssa jo vuosia ja havahduttanut yritykset
sen tarkeyteen yritysten valisen kilpailun kiristyessé osana yhteiskuntamme muutosta.
Brandisté ja sen kehittamisesté on tullut osa liikketoimintastrategiaa ja yritysten ydinté, joka
toimii pohjana yrityksen kaikille prosesseille ja toiminnoille.

Teollistuminen, digitalisaatio sekd sen myo6ta kulutustottumustemme muutokset ovat luo-
neet yhteiskunnan, jossa brandien rooli on noussut yha relevantimmaksi osaksi kuluttajien
arkea ja nousujohteista liilketoimintaa. Nama tekijat ovat muuttaneet paitsi ulkoista viestin-
taé ja mediaa myds markkinointiviestinnan painopistetta yha brandikeskeisempaan toimin-
taan. Brandeista on tullut yrityksille ennen kaikkea erottuvuustekija, joka paitsi kasvattaa
liketoimintaa, my0®s toimii turvaa ja vakautta luovana tekijand. On elintarkead, etta yrityk-
set osaavat hyddyntdd muuttunutta mediaa ja ymmartavat kuluttajakayttaytymisen muu-

tosta osana brandin kehitysty6ta.

Monikanavainen viestinté on todettu tehokkaimmaksi keinoksi edesauttaa huomatuksi tu-
lemista liikkuvassa ja digitaalisessa elamantyylissa (Sanoma Media 2019). Vaihtoehtojen
loputtomuus alleviivaa brandiviestinnan, myds viestintdkanavien, ymmarryksen tarkeytta.
Vain ymmartamalla kokonaisvaltaisesti nykypaivan pirstaloitunutta mediakenttaa pystyy
yritys brandiviestinnén keinoin luomaan bréandin tavoitteita tukevia mediaratkaisuja seka

hyodyntamaan mainontakanavia mahdollisimman kustannustehokkaalla tavalla.

1.1 Opinnaytetydn lahtokohdat ja tydn tavoite

Opinnaytety6 pohjautuu tyéhoni Brand Managerin tyotehtéavissa kansainvélisessa maa-
hantuontiyrityksessa, jossa vastaan oman brandiportfolioni brandien viestinnésta ja kehit-
tamisesta Suomen markkinoilla yllapitden kansainvalista paamiesyhteisty6ta. ldea opin-
naytetyohoni tulee omasta brandiportfoliostani, jonka kuluttajabréandille suunnittelen me-
dia-aktiviteetit vuodelle 2020. Taman toiminnallisen opinnaytety6n tavoitteena on luoda
toteuttamiskelpoinen mediasuunnitelma, joka tukee brandille asetettuja tavoitteita seka
tuo ilmi omaa tyon kautta hankittua osaamistani. Tarkoituksena on valmiin mediasuunni-
telman avulla luoda raamit kaikelle tdn& vuonna toteutettavalle toiminnalle sekad helpottaa

omaa ty6tani Brand Managerin tehtavissa.



1.2 Opinnaytetydn rajaus ja rakenne

Opinnaytetyon teoriapohja seka empiirinen osa on rajattu omassa tyotehtavassa kasitel-
tyihin asioihin eli brandiin ja sen rakentamiseen liittyviin perusteisiin erityisesti mediankay-
ton ja markkinointiviestinnan ndkdkulmasta. Tama opinndytetyd pureutuu teoriapohjaltaan
bréndin kasitteeseen ja syihin brandin rakentamisen taustalla seka kertoo, mitk& ovat ny-
kypaivan brandikeskeisen mediasuunnitteluprosessin vaiheet ja ne erottuvuuden tekijat,
joilla yritys takaa kasvujohteisen liiketoiminnan. Mainontaa on kasitelty yleisella tasolla ai-
noastaan niiden viestintdkanavien osalta, joita kaytannon yritysesimerkissa on noussut
esiin. Naita ulkoisia viestintdkanavia kasitellddn ainoastaan niiden ominaisuuksien ja va-

lintatekijoiden osalta, mainonnan luovan suunnittelun rajautuessa aiheen ulkopuolelle.

Toiminnallinen osuus kiteytyy strategiseen brandin kehittdmiseen ja markkinointistrategian
uudistamiseen monikanavaisen median kautta. Mediasuunnitelma on suunniteltu yhteis-
tydssa kolmansien osapuolten kanssa annetun budjetin rajoissa peilaten bréndin tavoittei-
siin ja toimintaperiaatteisiin. Salassapitovelvollisuuden vuoksi opinnaytetyssé ei voi avata
yksityiskohtaisia yritykseen, brandiin tai mediasuunnitelmaan liittyvia tunnistettavia tietoja.

Opinnaytety0 sisaltdd kuusi (6) paalukua. Ensimmaisessa osassa lukija johdatetaan opin-
naytetyon aiheeseen ja tyon taustoihin, esittdmalla tyon tavoitteet ja rajaukset. Paalu-
vussa esitellaan sekd kohdeorganisaatio ettd Brand Managerin toimenkuva, jotka toimivat
pohjustavina tietoina opinnaytetyén empiiriselle osuudelle. Toisessa paaluvussa syvenny-
tad&n bréndin ja sen rakentamisen kasitteeseen. Paaluvussa kaydaan lapi myos historian
ja yhteiskunnan muutosten vaikutusta brandin kehitykseen ja asemaan tana paivana. Kol-
mannessa paaluvussa syvennytaan teorian ja kaytannon vuoropuhelun avulla brandivies-

tinnan avaintekijdihin ja siind huomioitaviin seikkoihin.

Neljas paaluku kertoo tarkemmin mediasuunnitteluprosessista brandiviestinnén tukena
kayden lapi prosessin eri vaiheet. Paaluvussa mediasuunnitteluprosessin teoreettisia vai-
heita peilataan yritysesimerkkiin ja otetaan huomioon myds kumppanien rooli osana nyky-
paivan markkinointiviestintaa. Opinnaytetyon viidennessa paaluvussa kaydaan lapi me-
dian suunnitteluun ja muutokseen vaikuttavia tekijoitéa, kuten historian saatossa tapahtu-
nutta mainonnan muutosta ja budjettia. Tassa paaluvussa kdydaan lapi myds mediasuun-
nitelmaan paatyneita viestintdkanavia teorian ja kaytannon vuoropuheluna. Kuudes paa-
luku kokoaa opinnaytetydn yhteen ja keskittyy oman oppimisen tarkasteluun, opinnayte-

tyon edetessa ilmi tulleisiin haasteisiin seka lahteiden arviointiin.



1.3 Kohdeorganisaation esittely

Opinnaytetydn kohdeorganisaationa toimii kansainvélinen maahantuontiyritys, jonka Suo-
men toimintoja johdetaan Uudeltamaalta késin (jatkossa yritys X). Yritys X on toiminut
alallaan jo yli 30 vuoden ajan tyollistaen tana paivana yli 500 henkil6a yhdeksasséa Euroo-
pan maassa. Talla hetkella yritys toimii yhteistydssa yli 30 valmistajan kanssa yli 80 bran-
din kehittamisen hyvaksi kullakin kohdemarkkinalla. Yrityksen monet tukitoiminnot, kuten
varastonhallinta, ovat keskittyneet Baltiaan paikallisten toimipisteiden hoitaessa maakoh-
taista yritysmyyntia seké koordinoidessa markkinointiviestinnan suunnittelua ja toimenpi-

teita.

Opinnaytetydssa kasiteltava brandi (jatkossa brandi Y) on yksi naista 80 brandista, joita
yritys X tuo maahan. Brandi Y:n valmistaja on kansainvalinen perheyritys, joka on toiminut
oman kategoriansa tutkimustyon parissa yli 100 vuotta kehittaen laadukkaita ja tutkittuja

kuluttajatuotteita.

1.4 Brand Managerin tyénkuva

Brand Managerin tydtehtavat ovat todella moninaisia ja toimenkuvat voivat yrityksesta riip-
puen erota paljonkin toisistaan. Kiteytettyna Brand Manager on kuitenkin oman bréandinsa
asiantuntija ja vastaa yhteistyotahojen kanssa brandistrategian suunnittelusta ja toteutuk-
sesta kohdemarkkinalle. Tarkeaa tydtehtavassa on sailyttdd johdonmukaisuus kautta mai-
nonnan, joka palvelee bréandia ja sille asetettuja tavoitteita. Alan ty6tehtavissa tyéskentele-
villa on yleensd oma niin kutsuttu brandiportfolio, joka voi koostua yhdesta tai useam-
masta eri brandista, joiden kehittdmisestd Brand Manager vastaa paikallisella markkinalla.
Kokonaisuudessaan tytnkuva vaatii globaalia ajattelutapaa ja brandin ymmartamista seka

osaamista tyostaa tata kansallisissa kehyksissa. (Yritys X.)



2 Brandi

Tassa paaluvussa kasitelladn brandin maaritelmaa, brandistrategian merkitysta yhdessa
bréndin rakentamisen historian sekd nykypéaivan erottuvuustekijdiden kanssa. Paéluvussa
selvitetdan mitka tekijat erottavat brandin ja tuotteen toisistaan sek& avataan brandeihin ja
niiden rakentamiseen vaikuttavia yhteiskunnallisia tekijoita. Miksi bréndin rakentamisen
tarkeytta siis painotetaan ja mité hyotya vahva brandi voi parhaimmillaan yritykselle
tuoda?

2.1 Brandin ja sen rakentamisen maaritelma

American Marketing Association AMA (s.a.) méarittelee brandin seuraavasti: “Brandi on
nimi, termi, design, symboli tai mika tahansa muu ominaisuus, joka kuvailee myyjan tuo-
tetta tai palvelua tavalla, jolla se erottautuu kilpailijoistaan”. TAman maaritelmén mukai-
sesti kaytdnndssa mika tahansa tayttaa brandin kriteerit ja sité kasite yksinkertaisimmil-

laan onkin.

Brandin kasite voidaan maaritella myos laajemmin. Sen mukaan brandi on mielikuvien ja
tekojen summa jo siita tiedosta, mita ihmisella on asiasta ennestaan. Brandi on asiakkaan
mielessé, aina tosi eiké se aina ole linjassa yrityksen tahtotilan tai tavoitteiden kanssa.
Brandin rakentamisesta puhutaan, kun yrityksen kaikki toiminnot ovat sitoutuneet toimi-
maan tavalla, jota kaytetddn muodostamaan tavoiteltua mielikuvaa kohderyhman mie-
lessa. (Ahto, Kahri A., Kahri T. & Makinen 2016, 71-72.)

"Brandin rakentaminen on muutoksen hallintaa.” Brandi on pitkdjanteinen prosessi eika se
ole koskaan valmis, vaan perustuu jatkuvaan muutoksen sietdmiseen ja siihen mukautu-

miseen. (Nieminen 2012.)

2.2 Brandistrategia

Strategia kertoo, miten yritys asettuu markkinoilla suhteessa kilpailijoihinsa. Siina missa
yrityksen liiketoimintastrategia johtaa perustoimintoja ja kertoo yrityksen tahtotilasta, ta-
voitteista ja toimintaedellytyksistd, on siita johdettu strategioita tukemaan muun muassa
viestintdd, markkinointia ja asiakaspalvelua. (Hiltunen 2017.) Markkinoinnin, luovuuden ja
teknologian liitto (MTL) ry (s.a.) maarittelee brandistrategian osaksi yrityksen liiketoiminta-
strategiaa, silla se tuo ilmi bréandin arvot, ominaisuudet, persoonallisuuden ja identiteetin.
Siina maaritellaan pitkan aikavalin tavoitteet ja ne toiminnan edellytykset, joilla asiakkaan

uskollisuus saavutetaan. Michael E. Porterin mukaan ainoat tavat, joilla yritys voi erottau-



tua kilpailijoistaan on kustannustehokkuus tai erilaistaminen. Ainoa jarkeva strategia bran-
dille on lahestya kilpailijoitaan erottautumalla eli antamalla kuluttajalle jotain enemman tai

olennaisesti erilaista kuin kilpailijansa. (Magretta 2011.)

2.3 Yhteiskunnan muutos brandin rakentamisen veturina

Brandeilla on ollut historian saatossa monia eri merkityksia ja rooleja. Itsessaan ne eivat
ole uusia asioita, vaan varhaisimmat merkit juontavat juurensa jo tuhansia vuosia taakse-
pain Egyptiin ja Antiikin Kreikkaan, jossa omistukseen viitattiin polttomerkein ja hierogly-
fein. Englanninkielisellda sanalla brand viitattiin palamiseen, polttorautaan, polttomerkkiin ja
jopa palavaan soihtuun. 1920-luvulla késite alkoi ulottua my6s kaupallisiin tarkoituksiin
suurbrandien kuten Coca-Colan ja Unileverin siivittamana. (Sidney & Wilson 2012, 351-
358.) Modernin "brandayksen” eli brandin rakentamisen kasite (eng. branding) syntyi
vasta, kun televisiomainonta yleistyi 1950-luvulla ja teollistuminen mahdollisti massatuo-
tannon. Tata ennen menestyvaan liiketoimintaan riitti muista edukseen erottuva, yksiker-
taisesti parempi tuote. Vuosikymmenten saatossa tuotemerkkeja alkoi ilmestya yha ene-
nevissa maarin, mutta kuitenkin vasta 1990-luvulla markkinoiden suunta koki muutoksen
yritysten siirtyessa hiljalleen tuotekeskeisesta ajattelutavasta laajempaan, koko brandia ja
sen kehitysta tukevaan liiketoimintamalliin. Tat& muutosta ruokki ajan saatossa lisaantynyt
kulutusmyénteisyys, joka pakotti yritykset panostamaan bréanditunnettuuteen. Tama bran-
dikeskeinen tydskentely ohjaa yhd vahvemmin myés nykypdaivan yrityksia, silla aikamme
tavaranpaljoudessa hyvien tuotteiden I6ytaminen ei ole hankalaa, painvastoin. Hyvia ja
laadukkaita brandeja tuotteineen Ioytyy jokaisen kaupan hyllylta, mika tekee erottautumi-
sesta entista vaikeampaa. (De Swaan Arons 2011; Weijo 2009.)

Tarjonnan lisdantyessa myods median kulutus on vuosi vuodelta sek& monipuolistunut etta
kasvanut, mika vaatii kuluttajan kaytoksen ymmarrysta ja ndin muutosta brandin rakenta-
miseen, mutta myds mediasuunnitteluun ja mainontaan. Digitalisoitumisen ansiosta kaikki
peruspalvelut seka mediat ovat saatavilla myds digitaalisesti ja sisallot ovat keskittyneet
vahvasti verkkoon tavoittaen tehokkaasti kaikenikaiset kuluttajat. Alylaitteet ovat tehneet
vaestosta liikkuvan eika sisaltoé kuluteta enda ainoastaan kotisohvalta. Erilaisiin viestinta-
kanaviin kaytetdan paivassa keskiméarin 7,5 tuntia ja vaikka luku on ollut nousujohteinen
jO vuosia, itse sisaltoon kiinnitetd&n huomiota yha heikommin. Muutos luo painetta luoda

yha vaikuttavampaa, relevantimpaa ja ajankohtaisempaa sisaltdéa. (Vaisanen 2016.)

Globaalin mediatoimisto Caratin Suomen Client Service & Communications Director An-
nika Vaisanen (2016) korostaa kayttaytymisemme muutosta osana digitalisaatiota, jossa
verkossa tapahtuvat ostokokemukset ovat nousseet vahvasti perinteisten ostokayttayty-

mistapojen rinnalle. Muutoksessa korostuu tiedon saatavuus ja rajaton vaihtoehtojen



maara, joka heijastuu myos vahentyvaan brandiuskollisuuteen. Vaisdnen nostaa tulevai-
suuden onnistujiksi ne brandit, jotka voivat tarjota miellyttavia ja inhimillisia kokemuksia

valinnoille kriittisissa kosketuspisteissa ja tuoda ilmi omia arvojaan ja mielipiteitaan.

Arvoista puhuttaessa tarkoitetaan erityisesti kulttuuristen ja sosiaalisten arvojen huomioi-
mista, ei niinkdan brandin liiketoiminnalle tuomaa taloudellista arvoa. Tama linkittyy vah-
vasti asiakkaiden haluun saada vahvoja elamyksia ja tunnereaktioita. Arvojen muutos
vaatii yrityksilta innovatiivisia ratkaisuja ja keksintdja seka muuttuvia toimintamalleja, jotta
he voivat vastata hyvinvointiin, vastuullisuuteen, elaménlaatuun ja arjen sujuvuuteen kes-
kittyvan nykymaailman tarpeisiin. Kansainvalisesti menestyneiden brandien taustalla toi-
mivina yhteisina nimittgjina toimivatkin vahvat arvot ja niiden selkea valitys tarinankerron-
nan ja viestinnén keinoin. (Vahtola, 85.) Vaitetta arvojen merkityksellisyydesta menestyk-
sen mittarina tukee myo6s Kantarin Purpose-tutkimus (2020), jonka mukaan jopa 88 % ku-
luttajista toivoo brandien auttavan heita parantamaan maailmaa ja ne brandit, jotka nayt-
taytyvat arvoiltaan positiivisena kasvavat jopa kaksinkertaisella nopeudella muihin brén-

deihin verrattuna.

Brandin kompleksia, monivaiheista historiaa on haasteellista tiivistd&. Vuosien saatossa

bréndit ovat kasvaneet ja muuttaneet muotoaan yhteiskunnallisten kdannekohtien ja kult-
tuuristen muutosten seurauksena. Siind missa brandid kaytettiin ennen kuvaamaan omis-
tajuussuhdetta, symboloi se nykyaan arvoja, toiveita, kumppanuutta ja mielikuvia. Moder-
nin brandayksen seurauksena kaikella on brandi: tydnantajalla, henkil6lla, palvelulla, hy6-
dykkeelld, jopa kaupungeilla. Valinnanvaran paljous ja samoja hyotyja lupaavat kilpailute-
kijat eivat enaa riitd erottautuvuuden mittareiksi kohderyhman mielessa, vaan brandeilta

halutaan jotain suurempaa. (Sidney & Wilson 2012, 357-362.)

2.4 Tuotteen ja brandin erottuvuustekijat

Tuote vastaa aina tarpeeseen. Samaan tarpeeseen on monia eri tuotteita, jotka eivat valt-
tamatta ominaisuuksiltaan juuri eroa toisistaan ja jotka suoriutuvat samalla tavalla lupauk-
sensa mukaisesti. (Keller & Swaminathan 2019, 31.) Miksi valitset kymmenista eri saippu-
oista aina juuri sen tietyn tuotemerkin, kun kaikki muut suorittavat kédsienpesun yhta te-
hokkaasti? Miksi haluat BMW:n, vaikka Toyota saa sinut maaranpaahasi samassa

ajassa? Naita miettiessasi olet juuri paassyt brandayksen ytimeen.

Brandi on tunne eika sita valita rationaalisista syista. Se tarjoaa paljon enemman — luotet-
tavuutta, itsevarmuutta, sosiaalista statusta, luksuksen tuntua sekd mielihyvaa. Brandi

tayttaa toiveet ja halut, ei vain toimintoa ja ydintarvetta. (Joseph 2015.) Naméa brandien ai-



heuttamat tunnereaktiot toimivat trkeimpana erottavana tekijana yritysten valisessa kil-
pailussa ja ovat vastaus siihen miksi kannattaa brandata. Hyva ja vahva brandi on muun-
tautumiskykyinen seka kestaa aikaa ja yhteiskunnan muutoksia — kuten Barbie eri vuosi-
kymmenten kauneusihanteita ja naisten yhteiskunnallista asemaa peilaten. (Tiny Shoul-
ders: Barbie 60 — vuotta, 2018.)

2.5 Brandin arvo yritykselle

Yrityksen liiketoimintaa ja omaisuutta mitataan usein taseessa aineellisena ja aineetto-
mana omaisuutena. Aineellinen omaisuus kattaa alleen mm. koneita, laitteistoja, kiinteis-
t6ja, kassaa ja osakkeita. Aineetonta omaisuutta yritykselle tuo muun muassa patentit, im-
materiaalioikeudet, tydntekijdiden osaaminen, asiakassuhteet seka brandit. (Ahto ym.
2016, 61-70.) Teollistuminen ja massatuotannon siivittama kulutusyhteiskunta on ajanut
monien liiketoimintojen muutostekij6ita, kuten valmistustoimintoja, muihin maihin. Ainee-
ton omaisuus toimiikin nykyaan arvokkaana kaikkia toimintoja ohjaavana liikearvona, jolla
yritysten on mahdollista erottautua toisistaan. Siina miss& muutama vuosikymmen sitten
suurin osa yritysten arvosta keskittyi aineellisen omaisuuden ymparille, nykyaan jopa 84
% yritysten markkina-arvosta tulee aineettomista varoista, josta brandeiltd jopa 20-25 %
tutkimuksesta riippuen. Kuvassa numero yksi (1) on havainnollistettu tatd muutosta USA:n
500 markkina-arvoltaan suurimman yrityksen taseiden perusteella. Myés Suomessa suu-
rimpia arvolisdveron tuottajia ovat ne yritykset, joilla on omistuksessaan bréndeja, tuote-
kehitysta tai jakelukanavia. (Ali-Yrkko & Rikama 2013; The Financial Times 2019, 3.)

100

90 20% 16% Tutkimus,
80 32% tietokannat,
70 sopimukset,
60 83% 68% tekijanoikeudet,
50 teknologia,
40 ohjelmistot,
30 patentit
20 Ny
10 I Markkinointi,
0 brandi 20%
1975 1985 1995 2005 2015
Aineettomat varat " Aineelliset varat

Kuva 1. Yritysten aineellisten ja aineettomien varojen jakautuminen (Cassidy, 2019)

Brandin tarkein tehtava on tuottaa itselleen arvoa eli brandipadomaa. Menestynyt brandi
on kannattavan liikketoiminnan ydin ja brandistrategia auttaa yritysta kannattavassa liiketoi-

minnan kasvussa. (Aaker 2014, 25-42; Digimarkkinointi s.a.) Markkinatilanteen, maailman



ja yhteiskunnan muutokset asettavat haasteita brandin rakentamiselle ja on tarkeaa tietaa,
mik& on brandin suhde vallitsevaan markkinatilanteeseen ja kilpailijoihin. Hy6dykkeen ol-
lessa helposti vaihdettavissa, on bréandista luopuminen epatodennakdisempaa sen takana
olevien emationaalisten valintatekijéiden vuoksi. Siind missa vahva brandi antaa tilaa hin-
noittelulle kuluttajan maksuhalukkuuden kasvaessa, on se my6s yrityksen tarkein voima-
vara tuoden turvaa liiketoiminnan kassavirtojen laajentamiseen. Huolellisesti tehty pohja-
ty0 ja aikaa kestava strategia pystyy vastaamaan myos muuttuviin tilanteisiin ja trendeihin
innovoimalla uutta. Vahva brandi kantaa itse itsedan vaikeissakin tilanteissa ja toimii par-
haimmillaan yrityksen kannattelevana voimana liikketoiminnan ja ulkomaailman kaanne-
kohdissa. Tulevaisuudessa taméa muutoksen sykKli tulee olemaan yh& nopeampi ja vain uu-
siutumiskykyiset, merkityksellisia hetkia luovat brandit menestyvat. (Nieminen, 2012; Vah-
tola 2020, 353-356; Venalainen 2019.)

Brandin arvo on yritykselle kiistam&ton, mutta niin ovat myds sen rakentamisen taidot.
Nama taidot ovat kdannekohdassa: tutkimuksissa on havaittavissa puutoksia sek& markki-
noinnin suunnitelmallisuudessa ettd brandayksen ja mainonnan tietotaidoissa. Yli puolet
yritysten johtohenkilgista ajattelee yrityksensa brandinrakennus- ja -hallintataitojen olevan
todella huonoja, huonoja tai keskinkertaisia. Markkinoinnin ammattilaisista 33 % arvoste-
lee taitonsa puutteellisiksi. Kokonaisuudessaan yritykset keskittyvat liikaa pelkkiin maaral-
lisiin tavoitteisiin ja myyntilukuihin laadullisten tavoitteiden ollessa my6s tarkea osa bran-
din strategista kehittamista ja yllapitoa. Tutkimuksista on havaittavissa, etta lyhyen aikava-
lin suunnitelmiin ja taktisiin markkinointiviestinnan toimenpiteisiin keskitytddn johdonmu-
kaisen brandin rakentamisen jdddessa taka-alalle. My6s Dentsu Aegis Networkin konser-
nijohtaja, journalisti ja tietokirjailija Pauli Aalto-Setéla on huolissaan lyhyen téahtdimen fo-
kuksen korostumisesta brandinrakennustaitojen hiipuessa (HS 14.5.2020). Brandi nah-
daan merkityksellisena tulovirtojen monipuolistajana seka tarkeana liiketoiminnan kasvat-
tajana, mutta sen arvoa tuottavuuden lisaajana ei nahda vaikka vahvat brandit vahentavat
kiistatta kohderyhman hintasensitiivisyytta. Tosiasiassa vahva brandi ja mainonta toimii
kiistatta osana kaikkia yrityksen ydintoimintoja ja on tarkea linkki myds yrityksen kaupalli-
siin tavoitteisiin. Tutkimuksessa korostuu brandin ja sen strategian asema kokonaisvaltai-
sena yrityksen perusteita ohjaavana tekijana ja tulevaisuudessa on yha tarkeampaa, etta
brandin rakentaminen ylittda yritysten osastorajat. Menestyksekkaat brandit toimivat yri-
tyksen liiketoiminnan ajureina, mutta vaativat taakseen kaikki yrityksen toiminnot kattavaa
pitkanakdista suunnitelmallisuutta, yhteistyota ja ammattitaitoa. (Binet & Field 2017, 58-
61; The Financial Times, 5-34.)



3 Brandiviestinnan avaintekijat

Tassa paaluvussa kasitellaan niita asioita, joita tulee ottaa huomioon tarkeina yksittaisen
brandin viestinnan rakennuspalikoina osana markkinointiviestintaa. Nama tekijat toimivat
pohjana kaikessa brandiin liittyvéssa mainonnassa ja ne tulee huomioida my9s media-
suunnitteluprosessissa. Paaluvussa kasitellaan brandin toimintaperiaatteita seka syvenny-
taén siihen, mita brandin aédnensévy tarkoittaa ja miten se vaikuttaa yhtenevaiseen vies-

tintaan.

3.1 Tavoitemielikuva

Jokainen kohtaaminen on tarkeé ja relevantti tavoitemielikuvan luoja ja vaikuttaa siihen,
millaisen muistijaljen bréandi kohderyhméansa mieleen jattaa. Brandistrategia toimii paitsi
viestinn&n seké kaiken toiminnan johtavana karkend muotoutuen parhaimmillaan interak-
tiiviseksi vuoropuheluksi brandin ja kohderyhman valilla. Tavoitemielikuva kuvaa yrityksen
tavoittelemaa toivetta siita, millainen on kohderyhman muodostama mielikuva brandista.
Tavoitemielikuva peilautuu yrityksen arvoihin ja brandistrategiaan ja sen pohjana toimivat
ne asiat, joista yritys haluaa olla kohderyhmansa sisalla tunnettu. Tavoitemielikuvan avulla
brandi pystyy erottautumaan Kilpailijoistaan ja luomaan yhtendiset saannét eli toimintape-
riaatteet, jotka koskevat kaikkia brandin parissa tydskentelevia. Toivotun mielikuvan on ol-
tava totuudenmukainen, silla kilpailuedun on perustuttava tosiasioihin. (Ahto ym. 2016,
73-78)

Mielikuva muodostuu brandin ja kohderyhman vélisissa kosketuspisteissa eli pisteissa,
joissa henkild paasee tavalla tai toisella fyysisesti tai henkisesti kosketuksiin brandin
kanssa. Mielikuvaan vaikuttavat henkilékunnan tyévaatetus, tervehtiminen, mainonta,
kayttokokemus, hinta, toimitilat, kampanjat, saatavuus ja asiakaspolun helppous. Koske-
tuspisteitd on siis kaikkialla: televisiossa, sosiaalisessa mediassa, kauppojen hyllyilla seka
asiakaspalvelutilanteissa. Jokainen naista kohtaamisista on tarkea. (Nieminen 2012; Wa-
roma, 2020.) Kuvassa numero kaksi (2) on havainnollistettu tavoitemielikuvan muodostu-
mista. Mielikuva syntyy kohderyhmalle aineettomista tunteisiin perustuvista eduista, joita
asiakas saa kohdatessaan brandin. Naita tekij6éita ovat muun muassa hintaan liittyvat mie-
likuvat, asiakkaan kokemukset ja tunteet hanen kayttaessaan brandia sekd mielikuvat,
joita brandi viestii kayttajastadan. Mielikuvaa ovat muodostamassa myds aineelliset edut,
jotka perustuvat konkreettisiin brandin kanssa kosketuksissa saatuihin hydtyihin kuten ai-
nesosiin ja niiden tuomiin etuihin tai palveluun ja asiakassuhteeseen liittyviin tekijoihin. Ai-
neellisten etujen on oltava kohderyhmalleen merkityksellisia erottautuakseen kilpailijoista.
Lisaksi tavoitemielikuvan muodostumiseen vaikuttavat aineelliset tunnisteet, kuten tunnis-

tettavat logot, varit, sloganit ja pakkaukset sek& aineettomat bréandin persoonallisuustekijat



kuten sen taustalla olevat tarinat ja arvot. Nama tekijat yhdessa muodostavat brandin yti-
men. (Ahto ym. 2016, 435-451.)

Edut

Aineettomat edut Aineelliset edut

Asiakkaan saamat Konkreettiset,

aineettomat, rationaaliset edut,
tunteeseen perustuvat jol_l;a asmkas saa
edut brandin brandin kayttamisesta
kaytosta
Aineettomat Braqdm Aineelliset
ydin
Persoonallisuus Tunnisteet
A‘meenomal Aineelliset,
persoonallisuustekijat, konkreettiset asiat,
kuten arvot, jotka joista brandi
kuvaavat brandia tunnistetaan

Brandin persoona

Kuva 2. Tavoitemielikuvan muodostaminen (Ahto ym. 2016, 434)

Mielikuvan luominen auttaa brandia pysymaan paitsi ihmisten mielessa luoden toivottuja
mielleyhtymid, mutta my6s hankkimaan lisda suosittelevia asiakkaita. Tavoitemielikuvan
onnistunut valittdminen kohderyhmalle on kaikista oleellisin osa brandin rakennusta, jonka

yhtena tarkeimpénéa rakennuspalikkana markkinointiviestinta toimii. (Digimarkkinointi s.a.)

3.2 Taktisen viestinnan ja brandiviestinnan eroavaisuudet

Taktisen viestinnan paatarkoituksena on saada kohderyhma toimimaan ja ostamaan.
Tama tarkoittaa niiden henkildiden tavoittamista, jotka olisivat todennakgisesti ostaneet
l&hitulevaisuudessa muutenkin. Sen tarkoituksena on usein tarjousviestinnan kautta kan-
nustaa ostoon informatiivisin suostuttelun keinoin ja luoda ostopolku mahdollisimman vai-
vattomaksi. Taktinen viestind on usein hyvin kohdennettua ja se voi kohdistua yrityksen
asiakkaisiin houkuttelevien etujen muodossa tai esiintya ruokakaupoissa nékyvin hyllypai-
koituksin ja tarjouksin. Taktisen viestinnan vaikutukset ovat nopeasti ndhtavissa ja mitatta-
vissa, eika se aina vaadi suuria mediapanostuksia onnistuakseen. Kiteytettyna aktivoivat
markkinointiviestinnan toimenpiteet ovat suostuttelevia, kohdennettuja, lyhytaikaisia ja

hyodyntaa jo olemassa olevaa brandiarvoa. (Binet & Field 2017, 11-12.)
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Brandiviestinnan perusperiaatteet sen sijaan kiteytyvat informaation sijaan tunteiden, us-
komusten ja mielikuvien luomiseen, jolla pyritddn saavuttamaan potentiaaliset kohderyh-
mat. Tehokas ja mieleenpainuva brandiviestinta kertoo tarinaa tuoden esiin brandin arvoja
ja ominaisuuksia, silld visuaaliset ja tunteita herattavat mainokset luovat parhaimmillaan
myonteisid, jopa samaistuttavia mielleyhtymia. Tulee muistaa, etta mielikuvien luominen
vie aikaa ja vaatii toistoja, joten brandin rakentaminen vaatii pitkdjanteisyytta ja pitkan ai-
kavalin strategiaa. Markkinoinnin kokeneen ammattilaisen, kuuluisan Pam Mooren (2014)
mukaan brandi taytyykin nahda viidesta seitsemaan kertaa, ennen kuin se on kuluttajan
tunnistettavissa. Vaikuttavan ja muistettavan efektin luominen vaatii avukseen usein mas-
samediaa, monia viestintdkanavia ja nain ollen mittaviakin investointeja. Brandit ovat tule-
vaisuuden tarkeimpia kasvutekijoita, mutta yrityksilta jaa kuitenkin usein huomaamatta
brandin rakentamisen vaatima pitkajanteisyys. Toisin kuin taktisten markkinointitoimenpi-
teiden, sen kasvava arvo nakyy yritykselle vasta pitkan aikavalin seurauksena. Kuvan nu-
mero kolme (3) tavoin taktiset markkinointikeinot nakyvéat piikkeina yrityksen liikkevaih-
dossa, kun sen sijaan brandit kasvattavat tasaista, vankkaa ja nousujohteista lilketoimin-
taa. (Binet & Field 2017, 8-13; Digitalist 2020.)

Brandiviestinta ja taktinen viestinta toimivat eri aikaskaaloissa

MYYNNIN KASVU

AlKA
Taktinen mainonta | Brandiviestinta

Kuva 3. Brandiviestinndn vaikutukset suhteessa taktiseen mainontaan (Binet & Field
2017, 12)

Viestintaa voi lahestya monien eri keinojen avulla riippuen yrityksen tavoitteista. Siina
missa taktinen markkinointiviestinta keskittyy usein kustannusten hallintaan, kuten esimer-
kiksi lyhytaikaiseen tarjousviestintdén, lahestytdan brandiviestintaa tunteiden kautta pitkan
aikavalin strategiaa hyddyntaen. Niin kutsutun Fieldin (Binet & Field 2017, 13; HS
14.5.2020) lain mukaan kasvujohteisen liikketoiminnan saavuttamiseksi markkinoinnissa on
valttamatontd kayttdd molempia tapoja ja parhaimmillaan nama kaksi toimivatkin yhdessa
toinen toistaan tukien, suhteessa 60 % / 40 % painottuen kuitenkin brandiviestintd&n. Mo-

lempia tarvitaan: vahva brandi auttaa saavuttamaan myds parempia lyhytaikaisia tuloksia
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ja taktiset myyntia tehokkaasti kasvattavat media-aktivoinnit tuovat parempaa taloudellista
menestysta brandeille. (Binet & Field 2017, 41-43)

3.3 Brandin toimintaperiaatteet

Brandiviestinnassa tulee luovan suunnittelun ja toteutuksen liséksi ottaa huomioon kunkin
brandin omat linjaukset, jotka ovat usein ennalta maaritelty brandin toimintaperiaatteissa
(Delin 2005, 20-25). Nama periaatteet on luotu helpottamaan yhtendisen mainonnan
suunnittelua ja toteutusta luoden tydskentelylle yhteiset viitekehykset maasta riippumatta.
Brandin Y:n (2016) toimintaperiaatteiden sanoin "Olet vapaa linjausten sisalla, mutta et
vapaa linjauksista”. Globaali brandi voidaan lukea vahvaksi ainoastaan, mikali se noudat-
taa samoja linjauksia kaikilla markkinoillaan siind missa epajohdonmukaisen yritys- ja
brandiviestinnan voidaan nahda valittdvan heikkoa mielikuvaa. Viestinnan yhtenevaisyys
on mahdollista saavuttaa ainoastaan seuraamalla samoja viestinnallisia tavoitteita ja lin-
jauksia jokaisessa maassa. Toimintaperiaatteissa on yleisten periaatteiden lisaksi saa-
delty logoon ja sen kayttoon liittyvia rajoituksia, tuotteen kilpailuetuja, ohjeita fontteihin ja
kielenkayttoon seka tuotekuvien hyodyntamiseen. (Brandi Y 2016.)

Tyylilleen ominaisesti bréandi Y:n mainonnan tulee olla sekoitus viihdetta ja faktatietoa,
eika brandin erillisia alabrandeja tule mainostaa yhdessa lapinékyvyyden ja selkeyden ta-
kaamiseksi. Globaalina brandina sen tulee esiintyd ainoastaan laajan peiton saavuttavissa
mediakanavissa, kuten televisiossa, sanomalehdissé ja internetisséa ilman yhteytta muihin
bréandeihin. Mainonnan visuaalisen ilmeen tulee vastata kirjoitettua tekstia eika niisséa saa
olla ristiriitoja. Viestinnan tulee olla yksinkertaista ja tuotekeskeista ilman, ettéa brandi jaa
taka-alalle keskittyen yhteen aiheeseen kerrallaan. Ratkaisukeskeinen lahestymistapa ta-
kaa brandin esiintulon alla olevan brandin &&nensavyn mukaisesti valittaen tietoista hyo-

tya ja lisdarvoa kuluttajalle. (Brandi Y 2016.)

3.4 Brandin &&nensavy

Brandin rakentamisessa paljon kaytetyn englanninkielisen termin "tone of voice” eli aa-
nensavyn tarkoituksena on kertoa tarinaa brandisté ja sen luonteesta tuoden esiin brandin
syvinta olemusta ja arvoja. Termilla viitataan puhetapaan ja siihen, miten brandia halutaan
tuoda verbaalisesti ilmi ja millaisia mielikuvia dadnensavylla halutaan viestittaé. Brandi voi
haluta viestittaa olevansa hauska ja kevyt, toinen taas luotettava ja ammattimainen. Esi-
merkkin& pankit ja muut viralliset tahot, jotka suosivat virallista kielta ja termej& puhekielen

sijaan. Talla aanensavylla halutaan assosioida kohderyhmaélle mielikuvia luottamuksesta,
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varmuudesta ja yhdenvertaisuudesta. Kokonaisuudessaan danenséavy sisdltéa myos visu-
aalisia elementtejd, kuten logot, fontit, koot, kuvat ja kirjoitustavat, joita kaytetdan johdon-

mukaisesti yhdessa luomaan tavoiteltua mielikuvaa. (Delin 2005, 2-20.)

Brandi Y:n viestinnassa on haluttu jattaa tilaa myos luovuudelle, mutta &anensavyn halu-
taan noudattavan ennalta maariteltyd yhtenaista linjaa. Viestinnan paatavoitteena on
tuoda brandia esiin patevana ja tehokkaana ongelmanratkaisijana omassa kategoriassaan
noudattaen samalla yll& mainittuja mainonnan perusperiaatteita. Tata tavoitetta tulee seu-
rata maasta, mainonnan muodosta tai viestintdkanavasta rijppumatta. Muita brandin me-
nestystekijoita kuten tutkimustietoa, myyntikanavaa, ainesosia, asiakaspalautteita seka

hyétyja on toivottavaa tuoda esille mainonnassa. (Brandi Y 2016.)
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4 Mediasuunnittelun suuntaviivat brandistrategian tukena

Markkinointiviestinta on olennainen osa brandin rakentamista. Se ei ole yhta kuin bréndi,
mutta toimii elintarkeana osana brandin tunnettavuuden kasvattamista seka tavoitemieli-
kuvan rakentamista. Siin& missa brandi on olennainen osa liiketoimintaa, toimii se Aakerin
(2014, 30-32) mukaan myds liiketoimintastrategian ajurina luoden paikan markkinointivies-
tinnalle ja viestintastrategialle.

Tassa paaluvussa kasitellddn mediasuunnitteluprosessin kulkua ja sen eri vaiheita rinnas-
taen teoriaa kaytannon yritysesimerkkiin. Median suunnittelu on markkinointiviestinnan
alainen kokonaisuus, joka pyrkii etsimaan kustannustehokkaimmat mediaratkaisut tavoit-
teiden saavuttamiseksi. Talla pyritaéan tavoittamaan oikea yleis® oikeaan aikaan oikealla
viestilla. (Kantar Media 2013; Weijo 2010a.) Tassa paaluvussa kasitelladn myods kumppa-
nien merkitysta ja roolia osana mediasuunnitteluprosessia, silla parhaan lopputuloksen
saamiseksi yhd useammin yritykset ostavat palvelun mainos- tai mediatoimiston kaltai-

selta ulkopuoliselta taholta.

4.1 Strateginen mediasuunnitteluprosessi

Median ja markkinoinnin suunnittelu voi kuulostaa kompleksilta kokonaisuudelta, mita se
usein onkin. Parhaimmillaan kullekin prosessille on oma tahonsa, jotka toimivat synergi-
assa keskendan saaden aikaan yhtenevaisen kokonaisuuden. Siind missa mediasuunnit-
telun ja markkinoinnin tahojen on valttdmatonta toimia yhdessa, on niilla kuitenkin taysin
erilaiset funktiot lopputuloksen kannalta. Nama kaksi onkin syytéa erottaa toisistaan: siina
missa markkinointi vastaa luovasta suunnittelusta, vastaa mediasuunnittelu luovan loppu-
tuloksen toteuttamisesta eri viestintdkanavissa brandille optimaalisella tavalla. Selkeyt-

tddkseen néité rooleja palataan niihin viela opinnaytetydn mydhemmassa vaiheessa.

Brandistrategiaan pohjautuva mediasuunnitteluprosessi kiteytyy kolmeen eri vaiheeseen:
mediatutkimukseen, mediasuunnitteluun sekd mediaostamiseen. Tutkimus helpottaa me-
diasuunnitteluprosessia rajaamalla vaihtoehtojen maaraa informaation kautta. Se tutkii ku-
luttajakayttaytymista, viestintdkanavien yleisdjen tavoittavuutta, kokoa ja ominaisuuksia
kvantitatiivisten tutkimusten kautta. Tutkimustieto voi olla ulkopuolisilta tutkimuslaitoksilta
hankittua, mutta suurilla mediataloilla tai -toimistoilla on usein myés omaa tutkimusosaa-
mista. T&h&n tutkimustietoon pohjaten valitaan tavoitteisiin parhaiten vastaavat viestinta-
kanavat seka suunnitellaan mediakokonaisuuden tarkemmat yksityiskohdat. Mediaostami-
sen vaihe keskittyy valmiin mediasuunnitelman toimeenpanoon ja kdytannén toteutuk-

seen, jossa mediatila ostetaan median omistajilta. (Weijo 2010a.)
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Strategisessa mediasuunnitteluprosessissa tulee ottaa huomioon useita eri elementteja
hahmottaakseen kokonaiskuvan yrityksen, brandin ja markkinoinnin tavoitteista ja tar-
peista. Mediaa suunnittelevan tahon tulee ottaa huomioon yhteiskunnalliset trendit, asia-
kasyrityksen toiveet seka yrityksen markkinoinnilliset ettd myynnilliset tavoitteet. Yrityksen
tavoitteiden pohjalta prosessissa tulee huomioida ja asettaa tavoitteet myos tehtavalle
medialle, joka kattaa tarkemman siséallon kohderyhmésta mainonnan paaviestiin ja budjet-
tiin. Naiden tietojen pohjalta suunnitellaan ajoitus ja viestintakanavat kattava strategia,
joka vastaa yrityksen ja mainonnan tavoitteisiin. (Kantar Media 2013.) Mediasuunnittelu-
vaiheessa kasitelldaan yksityiskohtaisesti kaikki edellda mainitut kohdat neljan askeleen voi-

min: kohdentaminen, tavoitteiden asettaminen, strategia ja ajoitus (Weijo 2010a).

4.1.1 Kohdentaminen

Kohdentamisen tehtavana on tunnistaa kohdeyleiso ja mahdollistaa kustannustehokas
hyo6tysuhde heidan tavoittamisekseen. Kohdeyleist ja sen ominaisuudet vaikuttavat olen-
naisena osana siihen, mitd mainosvalineita kayttamalla heidat tavoittaa parhaiten. Media-
talo Alma Median (s.a.) mukaan kohdentaa voi muun muassa demo- ja psykografisten te-
kijoiden kuten ian, sukupuolen ja ammattiaseman mukaan. Muita kohdennusmahdolli-
suuksia tarjoavat esimerkiksi maantieteellinen sijainti, kaytetyt laitteet seka ajankohta tai
vallitseva séaétila. Mainontaa voidaan fokusoida hyvinkin tarkasti myos kayttaytymisen,
kiinnostuksen kohteiden tai ostoaikeiden perusteella (Alma Media s.a.). Usein mita raja-
tumpaa kohdeyleist on, sita raataldidympia ovat myos viestintdkanavat ja tavat mainostaa
(Weijo 2010a).

Brandi Y:n mediasuunnitteluprosessi lahti kayntiin kohdentamisesta, jota helpotti perintei-
sen ja pitkaikaisen kuluttajabréandi selkeasti maaritellyt kohderyhmat. Brandin yhteistyo-
kumppaneilla on tutkimusosaamista taustallaan jo ennestaan, mika helpotti paatosta eri
viestintdkanavien valinnoista. Valinnoissa voitiin nojata demo- ja psykografisiin tekijoihin
kuten ikdan, sukupuoleen, asuinpaikkaan ja tulotasoon. Kohderyhmiksi muodostuivat
bréndin toimintaperiaatteisiin (2016) nojaten seuraavat kolme kuluttajaryhmaa: yli 50-vuo-
tiaat aikuiset, 25-35-vuotiaat 0-3-vuotiaiden lasten aidit seka liikunnalliset aikuiset. (Yritys
X 2020.)

41.2 Tavoitteet

Mainonnan tavoitteet tukevat aina muuta liiketoimintaa ja jokainen yritys haluaa toimia
kannattavasti. Siksi tavoitteita miettiessa onkin hyva pohtia vastausta siihen, mita media-

suunnitelmalla halutaan saavuttaa. Viestinnan tavoitteet voivat olla laadullisia branditavoit-
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teita kuten tietoisuuden kasvattaminen, kouluttaminen, osallistaminen, asiakastyytyvaisyy-
den parantaminen, imagon parantaminen tai sitoutuvuuden kasvattaminen. Tavoitteet voi-
vat myos olla maarallisia toimintaan keskittyvia tavoitteita kuten myynnin, markkinaosuu-

den tai kavijamaaran kasvattaminen. (Karjalainen 2013.)

Tavoitteiden pohjalta on hyva maaritella erilliset mediatavoitteet, joita mitataan usein nu-
meerisin mittarein. Naista tunnusluvuista puhutaan usein termilla KPI (Key Performance
Factor). KPI-mittarit ovat tunnuslukuja, joilla voidaan mitata muun muassa mainonnan ja
myynnin suoriutumista ja kehitysta. Erilaisia KPI-mittareita ovat esimerkiksi tavoittavuutta
mittaavat tunnusluvut kuten kavijat ja nayttékerrat, toimintaa mittaavat tunnusluvut kuten
uutiskirjeen tilaajien maara ja keskiostos tai sitouttavat tunnusluvut sivustolla vietetyn ajan

ja sinne palaavien kayttajien muodossa. (Markkinointitoimisto Matter s.a.)

Jokainen yritys tahtaa taloudelliseen kasvuun ja kannattavuuteen, joten myés kulutta-
jabrandi Y:n maaralliset tavoitteet keskittyvat liikevaihdon eli myynnin kasvuun (Brandi Y
2016). Tata toteutetaan yhdistamalla tehokkaaksi todettu lyhyen aikavalin taktinen mai-
nonta ja pitkan aikavalin tavoitteita tukeva bréndiviestinta (Binet & Field 2017, 41-43).
Naita tavoitteita haluttiin toteuttaa lisdamalla taktisia ostoon aktivoivia elementteja osaksi
muuta mainontaa. Laadullisina tavoitteina oli ennen kaikkea kasvattaa trendiarvoa ja bran-
ditunnettavuutta muiden potentiaalisten kohderyhmien keskuudessa. Tavoitteena oli seka
luoda etta yllapitaa kestavia ja sitoutuneita asiakassuhteita vahvistaen ja valittéden toivot-

tua tavoitemielikuvaa. (Yritys X 2020.)

Ennalta maariteltyja liikevaihdollisia ja tuloksellisia KPI-mittareita ja niiden toteutumista
seurataan viikko-, kuukausi-, kvartaali- ja vuositasolla mediatoimenpiteiden toimiessa
naitd maarallisia tunnuslukuja yhtena vahvasti tukevana tekijana. Uusien potentiaalisten
kohderyhmien joukon ollessa vaestdon suhteutettuna pieni (n. 300 000 0-3-vuotiaiden las-
ten aitid), haluttiin mainonnassa keskittya seuraamaan ennemmin laadullisten tavoitteiden
suoriutumista. Laadullisia tavoitteita kuvaavina KPI-mittareina kaytettiin muun muassa kéa-
vijoiden ja ndyttbkertojen maaraa seka tuotetun sisallon parissa vietettya aikaa ja sen pa-
riin palaavia kayttajia. Mitd enemman nayttdkertoja ja yksittaisia kavijoita, sitd paremmin
tavoiteltu branditunnettavuus kasvaa. Sisallon parissa vietetty korkea aika kertoo sisallon
vaikuttavuudesta ja relevanttiudesta, mutta sitouttaa myos lukijaa brandiin. (Mediatalo
2020a; Yritys X 2020.)
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4.1.3 Strategia

Markkinointistrategia vastaa kysymykseen milla tavoin annetut tavoitteet saavutetaan ja
se asettaa raamit kaikelle tehtavalla toiminnalle. Strategia on tarkea osa mediasuunnitte-
lua, silla sen avulla voidaan méaarittaa mitéd mediakanavia kaytetaan, miten ja miksi. Kana-
vien valintaa maarittéd& olennaisesti myds budjetti, silla eri mainonnan muodoilla on huo-

mattavia kustannuksellisia eroja. (Weijo 2010a.)

Brandi Y:n méaarallisia ja laadullisia tavoitteita tuettiin yhdistamalla taktista markkinointi-
viestinn&n keinoin tehtavaa aktivointia seké tunteisiin vetoavaa bréndimainontaa. Erottu-
akseen paivittaisesta viestitulvasta mainonnassa kaytetadn paaosin suurta toistomaaraa
tai pysayttavaa ja laadukasta sisaltéa (Ahto ym. 2016, 533). Kuvan nelja (4) Sanoma Me-
dian (2019) kampanjamittausten meta-analyysin perusteella voidaan tulkita monikanavai-
sen median vaikuttavan positiivisesti sekd brandimielikuvaan etta ostoaikeisiin — mita use-
ammassa mediassa kampanja huomataan, sitd vahvemman vaikutuksen se saa aikaan.
Strategian ytimena on siis tulla ndhdyksi ja kuulluksi monissa erilaisissa viestintdkana-
vissa, jotka toimivat branditunnettuuden kasvattajina toisiaan aikataulullisesti ja sisallolli-
sesti tukien. Brandi Y:n toimintaperiaatteiden (2016) mukaisesti sisaltod taytyy toteuttaa
brandille ominaisella tyylilla yhdistaen informatiivista seké viihdyttavaa sisaltéa. (Yritys X
2020.)

58% 57% ) 60%
49%

40% 43% Nahnyt mainontaa

33% Yhdessé mediassa

Né&hnyt mainontaa

Yhdessa mediassa

B Kahdessa mediassa B Kahdessa mediassa

B Kolmessatai
useammassa
mediassa

B Kolmessatai
useammassa
mediassa

Vaikutti Lisasi Haluan kokeilla Tulen ostamaan
positiivisesti kiinnostustani tuotetta tuotteen

Kuva 4. Kampanjamittausten meta-analyysi 2/2019 (Sanoma Media 2019)

Yhtena tavoitteena oli luoda pitk&aikaisia ja sitoutuneita asiakassuhteita. Tata tavoitetta
l&hdettiin toteuttamaan luomalla tunteisiin vetoavaa, pitk&aikaisia muistijalkia luovaa mai-
nontaa. Tavoitetta |ahdettiin toteuttamaan strategisella paaviestilld "Pida huolta” (eng.
Take care), jonka haluttiin nakyvan kautta mainonnan jokaiselle kohderyhmalle suunna-
tussa viestinnassa. Paaviestin tarkoituksena on auttaa tuomaan brandia esille luonnolli-
sella, mutta vakuuttavalla tavalla. (Mediatalo 2020a.) Kampanjan jalkeen kuluttajan mieli-
kuvaa bréandista on tarkoitus pystya kuvaamaan seuraavin termein: koko perheelle sopiva
ongelmanratkaisija, luotettava, perinteinen, hellavarainen ja monikayttdinen (Tuomaala
24.2.2020).
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Kanavia rajaavana tekijané toimivat brandin omat linjaukset (2016), joiden mukaan brandi
saa nakya ainoastaan laajaa peittoa ja tavoittavuutta tarjoavissa viestintdkanavissa.
Brandi Y on siis jo vanha konkari perinteisen median puolella, mutta viela noviisi uudenai-
kaisten mediaratkaisujen parissa. Perinteisen median fokuksessa haluttiin muutamia poik-
keuksia lukuun ottamatta edelleen pitaé yli 50-vuotiaat aikuiset, mutta uusien potentiaalis-
ten kuluttajien tavoittaminen ja trendiarvon luominen tapahtuu parhaiten olemalla siella
missa kohderyhmakin — verkossa. Mediasuunnitelmaan paatyneisiin mainontakanaviin ja -
ratkaisuihin perehdytdan syvallisemmin opinnaytetyén mydhemmassa vaiheessa. (Yritys
X 2020.)

4.1.4 Ajoitus

Mediaa suunniteltaessa ajoituksen miettiminen eri aktiviteeteille on avainasemassa, jotta
saadaan aikaan optimaalinen mediasuunnitelma. Ajoitukseen vaikuttavat olennaisesti kay-
tetyt viestintdkanavat, mutta myds muut k&ynnissa olevat oheiskampanjat, joita voivat olla
esimerkiksi erilaiset ketjukampanjat tai aikaan sidotut kampanjat. Aikaan sidotut kampan-
jat voivat tulla kyseeseen esimerkiksi juhlapyhien ja -paivien (&itienpaiva, joulu) tai kausi-
tuotteiden sesonkiluonteisuuden vuoksi. Mediasuunnitelmaa on syyta peilata yrityksen ta-
voitteisiin ja muistaa, etta brandin rakentaminen on pitkdjanteista eika tapahdu yhdessa
yossa. (Manninen 2013.)

Brandi Y:n yritysesimerkissa kyseessa on koko vuoden kaytettavat kulutustuotteet, joiden
nakyvyytta halutaan tavoitella tasaisesti ympari vuoden (Yritys X 2020). Lahes poikkeuk-
setta suurimmat mediapanostukset ajoitetaan seka kevat- etta syyskaudelle, silla mediata-
lon tutkimuksissa on huomattu kuluttajien ostokayttaytymisen olevan silloin aktiivisimmil-
laan. Naind ajanjaksoina kuluttajat hakevat seka aktiivisesti tietoa etta viettavat runsaasti
aikaa median parissa. (Mediatalo 2020b.) Kohderyhmia, 0-3-vuotiaiden lasten aiteja ja lii-
kunnallisia aikuisia, tavoitellessa heille kohdistettu mainonta haluttiin ajoittaa kevaaseen ja
kesaan ulkoilun lisdéntyessa seké vauvojen syntyvyyden ollessa korkeimmillaan (Heino
2019).

4.2 Kumppanien rooli osana mediasuunnittelua

Kuten aiemmin opinnaytetydssa tuli ilmi, on median ja mainonnan suunnittelu vaativa ja
monivaiheinen prosessi. Moni yritys hoitaa edelleen itsendisesti kaikki prosessin vaiheet
omia resurssejaan hyddyntden sopimusneuvotteluista mediatilan varaukseen ja laskutuk-

seen. Mediaa suunniteltaessa ja brandia rakennettaessa joudutaan vaistamatta pohti-
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maan, tarvitaanko ulkopuolista apua kokonaisuuden rakentamiseen. Etenkin tulevaisuu-
dessa mediakentan jatkaessa pirstaloitumistaan voidaan olettaa, etta yritysten on valtta-
matonta ulkoistaa osa prosesseistaan, mikali se haluaa pysya kilpailukykyisena. Ulkopuo-
lisen tahon kayttaminen ei ainakaan toistaiseksi ole valttaméatonta, mikali yritykselta itsel-
taan loytyy tarvittavat resurssit koko prosessin onnistuneeseen lapivientiin. (Ahto ym.
2016, 530-533; Weijo 2010a.)

Brandilla on usein kahdesta neljaan ulkopuolista kumppania, joiden avulla toteutetaan
seka luovaa viestintatyota ettda mediaostamista. Strategiset, liketoimintaa ja brandeja la-
heisesti koskettavat paatokset eivat kuulu naiden ulkoisten kumppaneiden toimivallan pii-
riin. Kumppanien merkitys on kuitenkin suuri, silla niiden tehtavana on auttaa yritysta saa-
vuttamaan brandille ja sen mainonnalle asetetut tavoitteet tuoden samalla bréndin ydin-
viestia ilmi sille osoitetulla tavalla. (Ahto ym. 2016, 530-532.) Yleisia kumppaneita ovat
mainostoimistot seka mediatoimistot. Mainostoimistot toimivat luovana tahona, joiden teh-
tavana on tuoda ilmi haluttua tavoitemielikuvaa markkinointiviestinnan keinoin bréandille
ominaista mainonnan linjaa ja ddnensévya mukaillen. Mainostoimiston tulee seurata an-
nettua budjettia ja toteuttaa uusia nakdkulmia yhteistydssa toimeksiantajayrityksen kanssa
aikataulussa pysyen. Mediatoimistoilla sen sijaan on suuri rooli mediatilan ostajana, mutta
toiminta on vuosien saatossa laajentunut kokonaisten mediastrategioiden ja -suunnitel-
mien tekoon. Edella mainittujen prosessien tukitoimintona toimii tutkimusosaaminen, jota
mediatoimistoilla on usein taustallaan jo ennestaan. Mediatoimistoilla on my6s tarkea
asema yrityksen mediainvestointeihin tarkoitettujen varojen hoitajana. (Ahto ym. 2016,
533-541.)

Yritys X:ll& on useita eri ulkopuolisia tahoja kumppaneinaan, joiden apua hyédynnetaan
tarpeen mukaan. Yritys hyddyntad saannéllisesti seka mainos- ettd mediatoimiston palve-
luita eri brandien median suunnittelussa, mutta myos kokonaisia mediataloja, jotka pysty-
vat itsenaisesti hoitamaan kokonaisia mainoskampanjoita. Mediatalot ovat laajoja organi-
saatiota, joilla on usein omistuksissaan kokonaisia mainontakanavia, mutta myos laajaa
tutkimustietoa ja osaamista moninaisilta eri viestinnan osa-alueilta. Brandi Y:n mediaa
suunniteltaessa hyddynnettiin kaikkia naitd tahoja ja heidan eri roolejaan mediasuunnitte-

luprosessissa. (Yritys X 2020.)
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5 Mainonta ja viestintdkanavat

Tassa paaluvussa kasitellaan viestintatapojen eridvaisyyksia, eri mainontakanavia seka
niiden ominaisuuksia ja asemaa nykypaivana. Paaluvussa peilataan teoriaa kaytannon
yritysesimerkkiin sek& viestintdkanavien takana oleviin valintatekijoihin. Paaluvussa kay-
vat ilmi my6s median murrokseen johtaneet kdannekohdat ja niiden vaikutukset nykypai-

van mainontaan.

5.1 Tie mainonnan muutokseen

Mainonnan ja median evoluutio on kehittynyt vauhdilla kulutustottumustemme muutoksen
myota. Historiaa tarkasteltaessa on havaittavissa selkeita kdannekohtia, jotka ovat edelta-
neet nykypaivan median murrosta seka kuluttajakayttédytymisen muutosta. Tuntemamme
internet sai alkunsa Yhdysvalloissa 1960-luvulla, jolloin jarjestelma kehitettiin viranomais-
ten kayttoon. Silloinen ARPANET-verkkona tunnettu jarjestelma muuttui 1980 — 90-luku-
jen vaihteessa internetiksi leviten vauhdilla viranomaisten ja yliopistojen kaytosta rajah-
dysmaisesti kaikkien saataville. Internetin lapimurto tapahtui kuitenkin vasta 1994, jolloin
nettiyhteyksia alettiin kaupata kotitalouksille ja Microsoft loi kaupallisen menestyksen ko-
keneen kayttojarjestelman. (Press 2015.) Tama toimi pohjana myds asiakaskeskeisen
ajattelutavan synnylle, kun internet hurjan kasvuvauhdin ja teknologian kehityksen siivitta-
mana mahdollisti uudet palvelu- ja liketoimintamahdollisuuksia kasvattaen kilpailua jokai-

sella sektorilla (Karjalainen 2013).

Toinen kaannekohta tapahtui 2007, kun Apple julkaisi ensimmaisen alypuhelimen mullis-
taen matkapuhelinmarkkinat. Alypuhelinten my6ta internet l6ysi tiensa jokaisen taskuun ja
on mahdollistanut ajasta ja paikasta riippumattoman median kulutuksen. Taman seurauk-
sena sisaltd on siirtynyt ilmaisena verkkoon, ja halukkuus maksettuun mediaan on vahen-
tynyt heikentden muun muassa painetun median asemaa. My6s perinteisen massame-
dian tavoittavuus on karsinyt internetin vallatessa jalansijaa. Alypuhelimet ovat tuoneet ar-
keen informaatiotulvan ja sen ylitarjonnan, mika on vaikeuttanut mainonnan massasta
erottautuvuutta ja vaikuttavuutta kuluttajien keskittymiskyvyn heikkenemisen myota. (Vai-
sénen 2016; Washington Post 2014.)

Sosiaalinen media on merkittava osa digitaalisen median kehitysta ja se vauhditti muu-
tosta entisestdan 2000-luvun alussa muuttamalla tavan, jolla kommunikoimme toistemme
kanssa. Uuden vuosituhannen alku oli monen sosiaalisen median alustan kasvuaikaa ja
silloin syntyi useita yha tana paivanakin tunnettuja sivustoja, kuten yhteisomedia Face-

book, videopalvelu Youtube ja tydelaméan kanssakaymiseen ja verkostoitumiseen tarkoi-
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tettu LinkedIn. Sosiaalinen media on luonut alustan jatkuvalle vastavuoroiselle keskuste-
lulle paitsi toistemme myos yritysten ja brandien valilla ja toiminut néin ennen kaikkea yh-
teisollisyytta kasvattavana tekijana. Markkinoinnin ja brandien rakentamisen nakokul-
masta tama tarkoittaa jatkuvaa kosketuspisteiden kehittdmista ja hallintaa seka yha tiiviim-
paa vuorovaikutusta kohderyhmien kanssa. Muutos on ajanut markkinointiajattelun siirty-
mista asiakaslahtdisempéaéan toimintaan ja parhaimmillaan luonut sisélleen uskollisia sosi-
aalisen median yhteisdja, jotka myyjan elkein hoitavat markkinointia yrityksen puolesta.

(Edosomwan, Kalangot Prakasan, Kouame, Seymour & Watson 2011.)

Kokonaisuudessaan muutos ja viestintédkanavien vahittainen pirstaloituminen on vienyt
mainontaa yksinkertaisesta yhden kanavan massamarkkinoinnista asiakasaléhttiseen
monikanavaiseen vuorovaikutukseen. Elamme yltakyllaisyyden aikaa, jossa mainonta jat-
kuvasti seka kallistuu etta menettaa tehoaan. Uusia mainontakanavia syntyy samalla, kun
ihmisten mediankulutustottumukset jatkavat muutostaan. (Weijo 2010b.) Kauppaa kay-
daan kaikkialla ymparillamme vuorokauden ympéri ja tdman murroksen myo6ta myos yri-
tysten taytyy olla jatkuvasti kohdattavissa. Informaation ollessa saatavilla reaaliajassa jo-
kaiselle napin painalluksella, on valta tiedonhausta ja sen vertailusta seké ostosta siirtynyt
yrityksilta asiakkaiden haltuun. On huomattavaa, etta nykypaivan maailmassa digitaali-
sesta nakyvyydesta on tullut valttamattomyys ja merkityksellisesta sisallosta elinehto. Kiis-
telya on ollut jopa siitd, olisiko massamedia syyta unohtaa bréandiviestinndssa kokonaan.
Tutkimukset kuitenkin osoittavat, ettd myos journalismilla ja massamedialla on yha paik-
kansa nykypaivan mainonnassa. Perinteiset viestintdkanavat digitaalisessa yhteiskun-
nassa luovat yhdessa taman paivén pirstaleisen mediakentan, jossa jokaisella kanavalla
on paikkansa. (Binet & Field 2017, 42-44; Karjalainen 2013.)

5.2 Budjetin vaikutus viestintdkanavien valintaan

Kluyver ja Pessemier (1986) méaarittelivat markkinointibudjetin sopivan suunnitelman luo-
miseen ja sen kontrollointiin paatehtavanaan helpottaa markkinointistrategian kaytantéon-
panoa. Markkinoinnin perimmaisena tarkoituksena on kuitenkin tuottaa yritykselle takaisin
siihen kayttamiaan investointeja. Budjetin on todettu olevan yksi tarkeimmistd mainonnan
tehokkuutta mé&araavista tekijoista, silla yrityksen investoinnit mediaan ja mainontaan vai-
kuttavat olennaisena osana viestintakanavien valintaan joko mahdollisuuksia luovana tai
ulosrajaavana tekijana. Esimerkkin& suuria investointeja vaativa massamedia, jota ilman
tunnettuuden kasvattaminen voi olla haastavaa. Tutkimusten mukaan edelleen optimaali-
sin tapa allokoida markkinointi-investoinnit on jo aiemmin opinndytety6ssa viitattu Fieldin

60:40 metodi, jossa 60 % markkinointibudjetista kaytetaan brandiviestintaan ja 40 %
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myyntid aktivoivaan mainontaan. Sen sijaan yritykset, jotka leikkaavat budjettiaan ali-
suoriutuvat suhteessa niihin yrityksiin, jotka investoivat mediaan. (Binet & Field 2017, 17-
44; Helsingin Sanomat 14.5.2020.)

Budjetin maarittamisen yhteydessa kaytetaan usein termia ROI (eng. Return of Invest-
ment) tai ROMI (eng. Return of Marketing Investment), joka laskee voiton maaran suh-
teessa kaytettyyn markkinointi-investointiin. Mittaria kaytetaan usein, kun mietitaan eri
viestintdkanavien investointisuhdetta ja halutaan tarkkailla eri kanavien tuomaa hyétysuh-
detta. ROMI ei kuitenkaan ole ongelmaton, silla siihen liiallisen nojaamisen on todettu
ruokkivan jo aiemmin brandayksen uhaksi todettuja lyhyt aikaisia tavoitteita ja markkinoin-
tibudjetin leikkaamista. Tama vie fokusta brandiviestinnan tavoitteista vahentaen mainon-
nan pitkan aikavalin tehokkuutta. Parhaimmillaan ROMI onkin lyhytaikaisen taktisen vies-
tinnan onnistumisen mittarina, mutta sita ei tulisi liialti sekoittaa brandiviestintdén. (Binet &
Field 2017, 70-72; Weijo 2010b.)

5.3 Digimarkkinointi

Digimarkkinointi pitédé sisallaéan paljon erilaisia tekijoitd seka mahdollisuuksia ja sitéa kayte-
taan yleisnimityksena sahkaisilla media-alustoilla tapahtuvalle mainonnalle. Se kéatkee si-
saansa monenlaisia aktiviteetteja kuten hakusana- ja videomainontaa, sosiaalista mediaa
seka verkkomainontaa esimerkiksi artikkelien tai tuotenostojen muodossa. Digi- ja verkko-
mainonta on kasvanut vahvasti viime vuosina ja kattoikin jo yli 50 % kaikesta tehdysta
mainonnasta vuonna 2019. (IAB Finland 2020) Siina missd massamedia perustuu laajaan
tavoittavuuteen, on digimarkkinoinnin vahvuudet erityisesti sen tarkassa kohdennuksessa.
Digimarkkinoinnin keinoin voidaan massasta erotella ja tavoittaa jo kiinnostunut ostaja hy-

vinkin spesifeihin kriteereihin pohjaten. (Mediatalo 2020b.)

Natiivimainonta itsessaan on yksi sisaltomarkkinoinnin muoto, joka toteutetaan valitussa
maksetussa mediassa. Sen muotoja ovat esimerkiksi hakumainonta, interaktiiviset ele-
mentit, videot, podcastit, kohdennetut nostot ja erilaiset maksetut sisallot esim. artikkelien
muodossa. Se on kaupallista sisaltda, joka on toteutettu journalistisia toimintatapoja ja kei-
noja hyodyntaen tavoitteena jo kiinnostuneen asiakkaan tavoittaminen. (A-Lehdet s.a.;
Smolander 2015.) Natiivimainonta tunnetaan perinteisesti hyvana bréandiin sitouttajana ja
tunnettavuuden lisddjana, silla sisalto ei ole lapindkyvaa vaan mukautettu kuhunkin verk-
koalustaan sopivaksi. Natiivimainonnan ratkaisut osaltaan lisdavat tehokkaasti myos osto-
halukkuutta ja toimivat positiivista mielikuvaa valittavana ja kasvattavana elementting, silla
sen raamit ovat vapaammat kuin perinteisen mainonnan. Sisallén on tarkoitus kouluttaa,

viihdyttd&, naurattaa ja neuvoa. Toimiva natiivimainonta palvelee kuluttajaa valittden inno-
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vatiivista journalistista sisalttd rakentaen samalla brandin ennalta maariteltya tavoitemieli-
kuvaa. Tama saa kohderyhman viipymé&an ja viihtym&&n mainostajan sisallon parissa pi-
dempéaéan tukien pitkaaikaista liiketoiminnan ja brandin kehitysta laadukkaalla tavalla.
(Otava Media s.a. a; Takanen 2017.)

Digimarkkinoinnin paaaktiviteetiksi valikoituivat erilaiset natiivimainonnan verkkoartikkelit
Suomen suurimmalla terveyteen keskittyvalla verkkomedia-alustalla. Tata sisaltéa koros-
tettiin viela etusivunakyvyydelld. Brandia ja sen tuotteita haluttiin tuoda esiin ongelmanrat-
kaisijoina ja arjen helpottajina, joten informatiiviset artikkelit keskittyivat kolmen teeman
piirissa erilaisten aiheiden ja ongelmien ratkaisun ympaérille. Osa natiivisisalldista toteutet-
tiin interaktiivisina kuluttajaa aktivoivina ja osallistavina artikkeleina testien muodossa.
Kaikkeen luotuun sisaltéon yhdistettiin uutiskirjenakyvyytta, jonka tarkoituksena on ohjata
kohderyhmaan kuuluvaa kuluttajaa seka blogi- etté verkkosisaltoon. Vaikka kampanjan
paatavoite onkin brandin kehityksessa ja uusien asiakassuhteiden rakentamisessa uskot-
tavin keinoin, kuluttajia aktivoidaan kuitenkin myos suoraan ostoon sisaltéon upotetuilla

verkkokauppaohjauksilla. (Mediatalo 2020a.)

5.4 Vaikuttajamarkkinointi

Vaikuttajamarkkinointi on markkinoinnin muoto, jonka teho perustuu henkildbrandin kautta
tapahtuvaan kohderyhman tavoittamiseen. Vaikuttajamarkkinointi on verrattavissa ai-
kamme "word of mouth” — suosittelumarkkinointiin, silla se toimii samalla periaatteella ja
yhté tehokkaasti kuin laheisen suusta kuullut suositukset. Nykypaivamme vaikuttajia eli
bloggaajia, sosiaalisen median sitoutuneen seuraajajoukon keréanneita henkildita, urheili-
joita ja muusikoita seuraa usein tarkasti rajattu kohderyhma, jolla on vahva luotto vaikutta-
jan nakemyksiin ja mielipiteisiin. Mainontakanavana se toimii puskaradion tavoin ja vaikut-
taa vahvan vertaiskokemuksen kautta my6s vaikuttajaa seuraavan kuluttajan mielipiteisiin,
ja lopulta myos ostopaatokseen seka brandikokemukseen. (Otava Media s.a. b.) Otava
Median Vilma Petrelius (2019) alleviivaa vaikuttajan toimintaa omana medianaan ja kertoo
sen vélityksella tapahtuvan markkinoinnin yhdeksi eduksi monikanavaisuuden, silla kuten
muukin media, myos vaikuttajat ovat ymmartaneet sen tarkeyden. Yrityksille vaikuttajayh-
teisty0 toimii loistavana kanavana héllentaa perinteisen mainonnan tiukkoja rajoja ja kei-
nona loytaa uusia ndkdkulmia mainontaan. Vaikka vaikuttajamarkkinointi on mainontaa,

on se ennen kaikkea myos yhteistyota, jonka sisaltoa tule kasikirjoittaa yrityksen toimesta.

Mediatalon kanssa tehtyyn mediasuunnitelmaan sisallytettiin vaikuttajamarkkinointia erityi-
sesti sen arvokkaan ja tarkasti rajatun kohderyhmén ansiosta. Vaikuttajamarkkinoinnin
kautta on mahdollisuus tuottaa tunteisiin vetoavaa sisaltoa vaikuttajan omaan elamantilan-

teeseen istuvaksi luodulla nakdkulmalla, vaikuttamatta kuitenkaan brandin ydinviestiin.
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Vaikuttajien valinta oli tarkeaa, silla henkildbrandien ja elaméntilanteiden oli kohdattava
seka brandin viestin etta sen hetkisten tavoitteiden kanssa. Lopulliseen mediasuunnitel-
maan ja toteutettavaan kokonaisuuteen valikoitui nelja eri bloggaajaa lukijaprofiilin seka
henkildbrandien perusteella. (Mediatalo 2020a.) Esimerkkina lapsiperhearkea parhaillaan
elavat vaikuttajat, joiden henkilébrandit toimivat vertaismarkkinoinnin tavoin vedoten 0-3-

vuotiaiden lasten aiteihin.

5.5 Perinteinen media - TV ja printti

Viitatessa perinteisiin mediakanaviin tarkoitetaan televisiota, radiota seka painettua me-
diaa eli sanoma- ja aikakauslehtid (Hakkarainen 2011, 361). Digitaalinen media on vienyt
jalansijaa etenkin sanoma- ja aikakauslehdilta, mutta Kansallisen Mediatutkimuksen
KMT:n vuoden 2019 tulosten mukaan jopa 95 % suomalaisista lukee viikoittain sanoma-
ja aikakausilehtia (Merikoski 2020). Siina missa digitaalinen media kasvaa vauhdilla saa-
tetaan unohtaa perinteisen median vaikuttavuus. Erityisesti sanomalehti- ja aikakauslehti-
mainonta kokee aliarvostusta, vaikka tutkimustulosten perusteella sen vaikuttavuutta ei
ole syyta vaheksya. Vaikka painetun median kulutus on kokenut kolauksia viime vuosien
aikana, on se silti yksi tarkeimmista viestinnan keinoista brandin rakentamisen kannalta
erityisesti osana monimediaista kampanjaa. (Binet & Field 2017, 50; The Financial Times
2019, 26.)

Painetussa mediassa mainontaa on mahdollista toteuttaa kaupallisen artikkelin eli adver-
toriaalin, ilmoitusluotoisen mainoksen tai esimerkiksi tuotenostojen avulla. Sanomalehdilla
on perinteisesti suuri tavoittavuus etenkin keski- ja korkeatuloisten talouksien keskuu-
dessa ja sen lukijat sitoutuvat lehteen keskimaaraista paremmin, silla sisaltédn on mah-
dollista perehtya ajan kanssa haluamanaan hetkena. Brandi Y:n sanomalehtimainontaa
jatketaan kuluvanakin vuonna, silla se on koettu erityisen toimivaksi etenkin idkkaampien
kohderyhmien tavoittamisessa ja aktivoimisessa. Kokonaisuudessaan brandi tulee naky-
maan vuoden aikana useampaan otteeseen yli 30 valtakunnallisessa sanomalehdessa
sekd suomen etta ruotsin kielella. (Mediatalo 2020b; Yritys X 2020.)

Aikakauslehtien valityksell& kohderyhman fokusointi onnistuu tehokkaammin ja vahvan lu-
kijasuhteen ansiosta sisallon pariin palataan keskimaaraistd useammin (Weijo 2010a). Yk-
sittéistd lehted ei lukemisen jalkeen heiteta pois, vaan sen pariin palataan usein monen
henkilon toimesta. Painetun sisallén jakaminen on yleista: vuosittain miljoonia artikkeleita
leikataan ja kuvataan talteen seké lahes 70 % aikakauslehtien lukijoista kertoo antavansa
lehden lahjaksi tai jattavansa lehden esille muiden luettavaksi. Viestintakanavana aika-

kauslehdet eivat istu nykypaivan kiireiseen ja liikkuvaan elamantyyliin, mutta silti sisallén
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vaikuttavuus ja siihen sitoutuvuus on korkeampaa kuin monessa muussa kanavassa. Ai-
kakauslehtia kaytetaan rentoutumiseen, jolloin lukuhetken rauhalliseen ympéristoon tietoi-
sesti panostetaan ja sisaltoon keskitytaan. Talléin huomioarvo on korkeampaa edesaut-
taen mainonnan viestin huomaamista, sisaistamista ja brandiin sitoutumista. (Keranen &
Murray 2017.)

Tarkan kohdennuksen siivittdmana brandi Y:t nostetaan eri aihepiirien sisalla kuudessa
eri aikakauslehdessa tavoittaen rajatummat kohderyhmat. Aikakauslehtien raskausnume-
rot sekéd perheaihepiiriin keskittyvat lehdet tavoittavat hyvin pienten lasten vanhempia ja
erityisesti 0-3-vuotiaiden lasten aiteja, kun taas hyvinvointiin keskittyvilla lehdilla tavoite-

taan liikunnalliset kohderyhmat. (Mediatalo 2020a.)

Television rooli perinteisené katselukanavana on hivuttautunut vahitellen &lypuhelimien
myo6ta liikkuvaksi osaksi arkeamme. Televisio-ohjelmien kuluttaminen tapahtuu yha ene-
nevissa maarin internetin ja suoratoistopalveluiden valityksella ja viestintakanavana silla
on hyvat edellytykset pysya mukana digitalisaation aiheuttamien muutosten perassa. Vi-
deoille on kysyntaa ja niiden katselu internetissd on nousussa, eika mikaan muu viestinta-
kanava yhdista liikkuvaa kuvaa ja danta television tavoin. Raja naiden valilla on hailyva —
siind missa nuori kohdeyleis6 katsoo tv-ohjelmia internetisté suoratoistopalveluiden vali-
tykselld, katsovat idkkaammat sukupolvet kuitenkin viela televisiota perinteisin tavoin oh-
jelman lahetyksen aikaan. Erityisesti brandin kehittdmisessa televisiolla ja videoilla on to-
dettu olevan merkityksellinen rooli, silla tunteisiin vetoava mainonta on mahdollista toteut-
taa tehokkaammin monia aisteja aktivoivan television kautta. Tama tulee ilmi myos ku-
vasta numero viisi (5), jossa television vaikuttavuutta on tutkittu osana viestintaa. (Binet &
Field 2017, 45-47; Hakkarainen 2011, 358-365.)
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Televisio on edelleen todella tehokas viestintakanava
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Kuva 5. Television vaikuttavuus osana mainontaa (Binet & Field 2017, 46)

Tv-mainonta on edelleen sailyttanyt asemansa tehokkaana mainontakanavana ja sen on
todettu lisaavan kokonaisvaltaista liiketoiminnan kannattavuutta jopa 40 prosentilla. Mark-
kinaosuuden kasvattajana sill& on erityisen hyva asema ja televisiomainontaa kayttavien
brandien on huomattu kasvavan tuplavauhdilla. (Binet & Field 2017, 46.) Televisio mah-
dollistaa omaperaista ja mieleenpainuvaa tarinankerrontaa monenlaisten mainontamabh-
dollisuuksien avulla. Erilaisia mainonnan mahdollisuuksia television valityksella on mah-
dollista toteuttaa ohjelmayhteistyon, tuotesijoittelun seka eri pituisten televisiomainosten
keinoin. Datan avulla my6s tv-mainontaa on mahdollista kohdistaa yllattavankin tehok-
kaasti esim. ikdan tai asuinpaikkaan pohjaten, mutta televisiomainonnan tehokkuus perus-
tuu kuitenkin sen laajaan tavoittavuuteen. Kanavana televisio on parhaimmillaan erityisesti
yhdistettynd muihin mainonnan muotoihin markkinointiviestia vahvistavana tekijana. (Hak-
karainen 2011, 358-365; Sanoma Media s.a.)
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6 Pohdinta

Tassa paaluvussa kasitelladn opinnaytetyttad kokonaisuutena, sen tuloksia seka tavoittei-
den saavuttamista. Paaluvussa kaydaan lapi myos kirjoittajan omaa pohdintaa opinnayte-
tyoprosessin kulusta ja sen haasteista heijastaen naita oivalluksia omaan oppimiseen.
Paaluvussa arvioidaan tiivistetysti myos lahteiden luotettavuutta.

6.1 Opinnaytetyon yhteenveto

Bréandien asema yhteiskunnassa on vahvistunut teollistumisen, digitalisaation seké tekno-
logian kehityksen aiheuttamien kulutustottumustemme muutoksen myoéta. Yrityksille on
tarkeampaa kuin koskaan ymmartaa brandien arvo tulevaisuuden menestyjina seka pa-
nostaa niiden strategiseen kehittamiseen erottuakseen kilpailijoista. Aineellisten varojen
vaihtuessa aineettomiin on brandien arvo vahvistunut entisestaan ja luonut yrityksille edel-
lytykset muutosta kestavélle liiketoiminnalle. Vahvat brandit luovat kasvualustaa uudelle
toiminnalle antaen samalla turvaa ja vakautta yhteiskunnan kéénnekohdissa. (The Finan-
cial Times 2019, 3; Vahtola 2020, 80-85; Weijo 2009.)

Brandin kehittaminen on kokonaisuudessaan monivaiheinen kaikenkattava prosessi, joka
yhdistaa kaikki organisaation toiminnot. Siin& missa brandien kehittdminen ei pohjaudu ai-
noastaan ulkoisiin viestinnllisiin prosesseihin toimivat ne kuitenkin tarkeana tavoitemieli-
kuvan valittagjana (Ahto ym. 2016, 74-78). Yhteiskunnan muutos on ohjannut myds mediaa
ja sen kulutusta nykypaivan mediakentan fragmentaatioon asettaen haasteita mainonnalle
ja erityisesti kohderyhmén tavoittamiselle. Tam& muutos on ajanut prosessien jalkautu-
mista moneen eri vaiheeseen parhaimmillaan useiden eri tahojen vélille luoden mainon-
nan ja median suunnittelusta monimutkaisen kokonaisuuden, jossa kaikki tekijat ovat yh-
teydessa toisiinsa. (Vahtola 2020, 225-229; Vaisanen 2016.)

Media jatkaa kehitystaan ja muutostaan viestintakanavien muuttuessa ja profiloituessa
yha tarkemmin omiin tarkoituksiinsa. Mikdan muutos ei ole pysyva, vaan sykli on digitali-
saation ja sosiaalisen median vallankumouksen mydéta yha nopeampi. Vaikka yksittaiset
kanavat muuttuvat ja kehittyvat nopealla tahdilla, on mahdotonta nostaa yksittaista mai-
nontakanavaa ylitse muiden. Kaikista tehokkaimmaksi keinoksi brandin rakentamisen ja
mainonnan kannalta on todettu monikanavainen media, jonka viestintdkanavat taydenta-
vat toinen toistaan. Monikanavainen media sopii tAmé&nhetkiseen liikkuvaan elamantyyliin,
jossa siséltoa kulutetaan monen eri laitteen, sovelluksen ja kanavan valityksella. Nykypai-

van informaatiodhkyn keskella huomataan ne bréandit, jotka tulevat toistuvasti vastaan mo-
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nessa kanavassa tehden vaikuttavaa sisaltoa. Sisallon vaikuttavuus korostuu, silla inmis-
ten ostopaatoksid ohjaavat yhd enemman tunteet ja arvoperdiset seikat. (Sanoma Media
2019; Vahtola 2020, 353-356 .)

Brandi Y:n mainonnan tavoitteena on paitsi kasvattaa lilketoimintaa luomalla ja yllapita-
malla kestavia asiakassuhteita. Globaalia kuluttajabrandid haluttiin tuoda esiin toimintape-
riaatteiden mukaisena ongelmanratkaisijana, joka sopii koko perheen kayttoon. Tavoitteita
lahdettiin toteuttamaan tunteisiin vetoavalla mainonnalla, jonka paaviestina oli "Pida
huolta” (eng. Take Care). Mainonnan tarkoituksena oli herattaa tunteita kosketuksesta,
valittamisesta ja perhesuhteista, mutta myo6s tuoda ilmi brandista saatavia kaytannén hyo-
tyja arjen helpottajina. (Brandi Y 2016; Mediatalo 2020a, Yritys X 2020.) Opinnaytetydn
tavoite eli toteuttamiskelpoinen mediasuunnitelma valmistui onnistuneesti ja hyvaksyttiin
myods kansainvaliselld taholla, joten sen voidaan olettaa vastaavan brandin tavoitteisiin
seka noudattavan sen toimintaperiaatteiden mukaista linjaa. Suunnitelman lopullista vai-
kuttavuutta ei kuitenkaan saada viela selville, silla bréndiviestinn&n tulokset ovat néhta-
vissa vasta pitkan aikavalin kuluessa (Binet & Field 2017, 58-61; HS 14.5.2020; The Fi-
nancial Times, 5-34).

6.2 Oman oppimisen arviointi

Vaikka tytskentelen paivittain brandien parissa, oli opinnaytetydn myota yllatyksellista
kuinka monimutkainen viidakko viestinta ja brandien rakennus todellisuudessa on. Bran-
din rakentamista, ulkoista viestintaa ja naiden kompleksisuutta oli vaikea kiteyttaa teoreet-
tisessa osuudessa selkedén ja luettavaan muotoon, silla jopa alan parissa tydskentele-
valle aiheen syvyys tuli paikoittain yllatyksenad. Tahan havaintoon perustuen opinnayte-
tyon rajaus esitti entista tdrkedmpéaa roolia brandin ja sen kehittdmisen ulottuessa kaik-
keen liiketoimintaan ja ollen nain loputtomasti jalostettavissa. Jopa mediasuunnittelun ka-
sitteen voi yksinkertaisimmillaan paloitella lukuisiin eri kategorioihin ja osa-alueisiin, jotka
kaikki ovat kuitenkin onnistumisen kannalta tarkeita toinen toisilleen. Oman tyén kautta
saatu osaaminen tuki my®s opinnaytetyon teoreettista osuutta, silla olen tyoni kautta
paassyt osaksi syvaa alan tietamysta tarjoavaa tutkimustietoa. Yhteistyékumppanien jar-
jestamat mainonnan ja media-alan tapahtumat ja niistd saatu osaaminen toimivat myos

erinomaisena teoriaa tukevana lahdemateriaalina.

Opinnaytetydprosessiin ja mediasuunnitteluun perehtyessé nousi esiin myés monia haas-
teita. Vaisasen (2016) toteamaan viitaten nykypaivan muuttuva maailma aiheuttaa paitsi
alan murrosta ja uusia mainonnan muotoja, mutta muutosta kokee myoés kuluttajien kayt-

taytyminen ja median kulutus. Monissa lahteissa ndméa muutokset olivat havaittavissa kes-
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ken&an ristiriitaisena tietona, mika osaltaan viestii mediakentan kokemasta hajanaisuu-
desta ja mainostajien haasteista pysya mukana muutoksessa. Siina misséd ennen mainon-
taa oli mahdollista toteuttaa vain perinteisia kanavia hyédyntaen, on digitalisoituminen laa-
jentanut viestintdkanavien kenttda huomattavasti internetin tavoittaessa kaikenikaiset ku-
luttajat. Sosiaalisen median kasvattaessa suosiotaan ensin yhteisdpalvelu Facebookin
maailmanvalloituksella, muotoutui sosiaalinen media vahvasti nuoremman kohderyhman
viestintdkanavaksi. Vain muutamassa vuodessa Facebook on saanut rinnalleen lukuisia
muita sosiaalisen median alustoja: TikTok, Snapchat, Instagram, Youtube, WhatsApp. Uu-
sien kanavien saadessa jalansijaa Facebook on transformoitunut yhdeksi parhaista ta-
voista tavoittaa keski-ikdinen vaestd nuorten kuluttajien siirtyessa muihin kanaviin. (Me-
diatalo 2020b.) Siina missa viestintdkanavien pirstaloituminen mahdollistaa yha tarkem-
man profiloinnin ja kohdistamisen vaatii se myds mainonnan ammattilaisilta ja yrityksilta

jatkuvaa uudistumiskykya ja oman osaamisen paivitysta (Vahtola 2020, 225).

Tama muutos heijastui opinndytetydn empiiriseen osuuteen ja brandi Y:n mediabudijettiin,
joka loi suuruudellaan rajattomat mahdollisuudet. Haasteeksi ei muodostunut niinkdan
viestintdkanavien ja mainontaratkaisujen ulosrajautuminen, vaan tunnetun kuluttajabrén-
din budjetin optimaalinen ja kustannustehokas kayttd. Muhkea mediabudjetti asettaa
haasteita toimivan lopputuloksen koostamiselle, silla vaihtoehtojen rajattomuus luo loput-
tomasti erilaisia osista koostuvia kokonaisuuksia. TAma opinnaytetydn empiirisessa
osassa esiin noussut valintojen paljous korosti ymmarrysta siita, miksi ulkoisten kumppa-

nien hydédyntdminen on tulevaisuuden mediasuunnitteluprosessissa valttamattomyys.

Sisdinen viestinta ja koordinointi eri sidosryhmien vélilla osoittautui yhdeksi opinnaytetyon
empiirisen osuuden haasteista, silla Weijon (2010a) sanoihin viitaten yritys harvoin hoitaa
mediasuunnittelua itsenaisesti. Koordinointi eri sidosryhmien valilld on usein suuri osa
Brand Managerin paivittaista tydnkuvaa ja myos tassa tapauksessa projektin osapuolten
maara korreloi sisdisen tiedonvalityksen kasvavien haasteiden kanssa. Kansainvalisessa
yhteistydssa on huomioitava my6s eroavaisuudet tydkulttuurissa sekd kommunikaatiossa.
Kaikki valinnat on pystyttava perustelemaan vakuuttavasti paattavalle taholle, silla mika
toimii globaalin brandin viestinnéssa toisella markkinalla, ei valttamatta toimi taalla ja pain-
vastoin. Markkinointistrategian uudistaminen on aina haastavaa, etenkin perinteisen bran-
din kohdalla ja vaatii paljon paattavaisyyttd, rohkeutta ja heittaytymiskykya. Ulkoisia tahoja
kaytettaessa on syyta kiinnittaa erityistd huomiota toimeksiannon kattavuuteen ja brandin
toimintaperiaatteiden valitykseen, silla Ahto ym. (2016, 533-541) sanoin on markkinointi-
ja mediatoimistoilla vastuullinen ja tarkeé rooli seka yrityksen brandiviestinndn yhdenmu-

kaisuudesta ettd mediainvestointeihin kaytettyjen varojen hallinnoinnista. Talldin kaikkien
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tahojen on syyta kokonaisvaltaisesti ymmartad mita brandiviestinnalla halutaan viestittaa,

kenelle ja milla tavoin.

Viitaten opinnaytetydn tavoitteeseen pystyin hyddyntdmaan ja tuomaan ilmi omaa jo ole-
massa olevaa osaamistani kattavasti brandille ominaisella tavalla, mutta myés ammenta-
maan teoriapohjan avulla liséa hyddyllista tietoa seka tydbn empiiriseen osuuteen etta
omaan toimenkuvaani. Mediasuunnitelmasta syntyi brandin toimintaperiaatteiden mukai-
nen, sen tavoitteisiin vastaava seka toteuttamiskelpoinen, missa teoriapohja ja empiirinen
osuus kulkevat vieretysten toinen toistaan tukien. Jatkuva yhteiskunnan ja viestintéka-
navien muutos asettaa entista tarkeammaksi oman osaamisen jatkuvan yllapidon, silla
matkasta putoaa helposti. Tatd muuntautumisprosessia silmaillen opinnaytetyd antoi mi-

nulle arvokasta tietoa samalla jasentaen jo olemassa olevaa osaamistani.

6.3 Lahteiden arviointi

Opinnaytetytssa pyrittiin hyddyntamaan lahteita monikanavaisesti, jotta teoriaosuudesta
saavutettiin mahdollisimman luotettava ja kattava. Lahtein& kaytettiin muun muassa ver-
taisarvioituja artikkeleita, alan kirjallisuutta, ajankohtaisia sanomalehtia, dokumentteja
seka luotettavia internetlahteita. Silla opinnaytetyén aihe on verrattain tuore ja nopeasti
kehittyva, pyrittiin kaikissa lahteiss& huomioimaan niiden tuoreus ja relevanttius nykypai-
vana. Aiemmilta vuosikymmenilta hyddynnetyt |ahteet ovat iastaan huolimatta edelleen

kumoamattomia ja perusteltuja.

Internetlahteissa pyrittiin huomioimaan niiden luotettavuus ja ajankohtaisuus. Vaikka kai-
kissa lahteissa ei ollut henkilotekijaa tai julkaisuaikaa, luettiin naAma Suomessa tunnetut ja
suuret alan organisaatiot kaikesta huolimatta luotettavaksi lahdemateriaaliksi (MTL ry, A-
Lehdet, Sanoma Media, Otava Media). Nailla organisaatioilla on myos tarkea rooli viestin-
takanavien vaikuttavuuden seka kuluttajien mediakulutuksen tutkimustydssa. Muissa verk-
kojulkaisuissa kaytettiin maailmanlaajuisesti tunnustettuja journalismin lahteita (Forbes,
Washington Post), seka kansallista etta kansainvalista tutkimustietoa (Kantar, IAB) ja hei-
dan kannanottojaan. Opinnaytetydssa hyddynnettiin myods suomalaisten alan osaajien ja

luennoitsijoiden asiantuntijuutta.

Oman tydn kautta saadut mahdollisuudet osallistua markkinointiviestinnéan ja media-alan
tilaisuuksiin, joissa puhujina toimivat kansainvalisesti arvostetut alan asiantuntijat toimivat
osaltaan oivallisena lisalahdemateriaalina. Liséksi tyon kautta saadut lahteet kuten tutki-
mustieto ja yhteistydkumppanien osaaminen tukivat opinnaytetyén seka empiirista etta

teoreettista osuutta.
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